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ВВЕДЕНИЕ 
 
Современная внешняя среда формирует нестабильные условия для 
развития бизнеса и характеризуется такими особенностями, как непрерывное 
усиление конкуренции, динамичное насыщение товарного предложения, 
трансформация «рынка продавца» в «рынок покупателя», снижение 
эффективности традиционных маркетинговых инструментов, сложность и 
многоаспектность внешнего окружения. 
В настоящее время наиболее жизнеспособными оказываются 
предприятия, ориентированные на клиента и его потребности. Во всем мире 
заметна тенденция комплексной переориентации бизнеса на клиента: 
пересматриваются устаревшие техники рекламы и маркетинга, создаются 
новые маркетинговые инструменты, пересматриваются логистические системы 
с точки зрения ориентации на клиента, разрабатываются новые методы 
производства и совершенствования системы управления. 
Несмотря на бесспорную актуальность темы клиентоориентированности, 
в науке определение данного понятия до сих пор никем не закреплено. Одни 
авторы понимают под данным термином процесс (Манн И.), другие — 
характеристику (Бусаркина В.В., Лошков В.), третьи — метод, инструмент 
(Рыжковский Б.). Важными вопросами также являются определение элементов 
клиентоориентированности, построение системы ее оценки и выявление 
индикаторов клиентоориентированности. 
Актуальность и недостаточный уровень проработанности теоретического, 
методического и практического аспектов клиентоориентированности, а также 
наличие разногласий относительно ее роли в деятельности проектно-
ориентированной компании, обуславливает выбор темы магистерской 
диссертации. 
Изучение зарубежного опыта и существующих подходов к 
формированию клиентоориентированной компании позволило выявить 
элементы клиентоориентированности, главным из которых является качество. 
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Целью данного исследования является теоретическое обоснование и 
разработка методических рекомендаций по совершенствованию качества 
управления проектами при формировании клиентоориентированной компании. 
Для достижения поставленной цели предполагается решить ряд задач:  
- изучить основные понятия и сформулировать определение 
клиентоориентированности; 
- провести анализ зарубежного опыта формирования 
клиентоориентированных компаний; 
- разработать систему оценки клиентоориентированности компании; 
- выявить взаимосвязь между качеством управления проектами и 
клиентоориентированностью компании; 
- разработать систему оценки качества управления проектами; 
- дать организационно-управленческую и экономическую характеристику 
объекта исследования; 
- оценить качество управления проектами в компании; 
- разработать рекомендации по совершенствованию качества управления 
проектами. 
Объектом исследования является проектно-ориентированная компания 
ООО «Агентство «Социальные сети». 
Предмет исследования – совершенствование процесса управления 
проектной деятельностью при формировании клиентоориентированной 
компании. 
Новизна проведенного исследования состоит: 
- в уточнении определения термина клиентоориентированности с точки 
зрения выделения направлений, обеспечивающих клиентоориентированность;   
- обосновании взаимосвязи качества управления проектами и 
клиенториентированности компании для проектной организации; 
- разработке системы оценки качества управления проектом при 
формировании клиентоориентированной компании. 
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1. Теоретические основы клиентоориентированного подхода к 
деятельности компании 
1.1 Основные понятия клиентоориентированности 
 
В настоящее время системы управления компанией, ориентированные на 
продукт, в условиях растущей конкуренции и широких возможностей выбора у 
потребителей становятся препятствием для дальнейшего развития. Основным 
условием успешного развития бизнеса становится его повышенное внимание к 
потребностям клиентов и разработка ряда технологий управления 
взаимоотношениями.  
Возрастание значимости вопросов формирования и поддержания 
эффективных отношений с клиентами стало следствием серии 
технологических, экономических и методологических изменений во внешней 
среде организаций. Технологические предпосылки обусловлены двумя 
процессами, ставшими актуальными в конце ХХ в.: глобализация рынков и 
информационная революция. Так, развитие мобильных технологий и Интернета 
обеспечили для компаний более дешевые за счет доступности и более 
эффективные за счет персонализации каналы коммуникации с клиентами. 
Вместе с тем у самих клиентов появилась возможность получать доступ 
практически к любой информации в удобное для них время.  
Экономические предпосылки связаны с падением маржи на клиента и 
ростом значимости его лояльности. Обострение конкурентной борьбы привело 
к снижению цен и росту издержек на привлечение клиентов. Основной 
возможностью сохранения рентабельности бизнеса для многих компаний стало 
повышение интенсивности потребления продукции каждым клиентом, что 
привело к необходимости поддержания долгосрочных отношений и созданию 
программ лояльности клиентов.  
Методологические предпосылки заключаются в постепенной 
специализации функций маркетинга и переориентации бизнес-процесса. Так, 
изменение ориентации бизнеса сопровождалось эволюцией маркетинга от 
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массового, ориентированного на продукт, через целевой, ориентированный на 
конкретную группу клиентов, к концепции один на один, или маркетингу 
отношений. Стремление компаний создать позитивный имидж, сохранить и 
увеличить клиентскую базу в условиях жесткой конкурентной борьбы 
заставляют их фокусировать свое внимание на взаимоотношениях с клиентами. 
Многие исследования показали: компании становятся успешными, когда 
направляют усилия на установление и развитие взаимоотношений с клиентами, 
удовлетворение их интересов и потребностей.  
Также можно проследить изменение ориентации бизнеса с начала ХХ в. с 
соответствующей актуализацией вопросов клиентоориентированности. 
Сложилось три эволюционных подхода, отражающих характер взаимосвязи 
организации с клиентами: промышленно-ориентированный, маркетингово-
ориентированный и клиентоориентированный. Промышленно-
ориентированному подходу соответствует концепция совершенствования 
производства, которая базируется на утверждении, что потребители будут 
покупать широко распространенные и доступные по цене товары. В данное 
время эта концепция находит применение в двух ситуациях: когда спрос на 
товары превышает предложение и когда себестоимость товара достаточно 
высока и ее снижение возможно только за счет увеличения масштабов 
производства. Маркетингово-ориентированному подходу соответствует 
концепция максимаркетинга, нацеленная на повышение максимума торгового 
оборота и прибылей путем селективного распределения и вовлечения в процесс 
четко определенных потенциальных потребителей.  
Впервые информация о клиентоориентированном подходе была 
опубликована в 1936 г. в первом издании журнала по маркетингу, 
организованном американским обществом маркетологов. Джон Бенсон, 
ставший позже президентом ассоциации рекламных агентств, написал: 
«Возможно, в будущем нам потребуется проявлять изобретательность в 
описании привлекательности товаров и направлять основные усилия на то, 
чтобы обнаруживать, чего действительно хотят люди. Потребитель - вот наш 
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босс». В 1990-х гг. клиентоориентированные организации рассматривают как 
компании, которые стремятся найти и удовлетворить потребности клиентов 
(Б.Д. Джаворский, А.К. Коли, Д.С. Нарвер, С.Ф. Слэйтер, ЙашанЗао, Т. 
Кавузгил и др.). При этом авторы подчеркивают, что понимание потребностей 
клиентов должно быть одной из приоритетных задач клиентори-ентированной 
организации. П. Друкер писал: «Потребитель редко покупает то, что, по 
мнению производителя товара, ему продают. Одна причина этого в том, что 
никто не платит за товар, платят за получение удовлетворения».  
Наиболее точная трактовка клиентоориентированного подхода дана С.Ю. 
Полонским и А.Э. Сердюковой [60]. Взяв за основу их позицию и немного её 
модифицировав, можно определить клиентоориентированный подход как 
целостную систему взглядов, идей и методов управления, позволяющих 
компании устанавливать, поддерживать и развивать взаимоотношения с 
клиентами, что приводит ее к необходимому результату.  
Несмотря на бесспорную актуальность клиентоориентированного 
подхода, в науке определение клиентоориентированности до сих пор никем не 
закреплено. Одни авторы понимают под данным термином процесс (Манн И.), 
другие — характеристику (Бусаркина В.В., Лошков В.), третьи — метод, 
инструмент (Рыжковский Б.) 
Есть и те, кто критикуют клиентоориентированный подход. Так, Марат 
Саид-Галиев и Евгений Сотников под «клиентоориентированностью» 
понимают, прежде всего, «предоставление нестандартных услуг, 
выполнение нестандартных заказов, продажа продукции 
на нестандартных условиях, ведущие к потере дохода и снижению 
рентабельности компании» [66]. На наш взгляд, данное определение в корне 
неверно, так как клиентоориентированность – это гораздо более емкое, 
системное понятие. 
В некоторых источниках термин «Клиентториентированность» 
трактуется как «… инструмент управления взаимоотношениями с клиентами, 
нацеленный на получение устойчивой прибыли в долгосрочном периоде…» 
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[64]. Отчасти с таким определением можно согласиться, но оно не отражает 
всю суть и емкость этого понятия.  Сущность термина в большей степени 
отражает определение, предложенное О.В. Яшиной и Г.А. Резником: 
«Клиентоориентированность — это концепция бизнеса, включающая комплекс 
мероприятий, направленных на формирование и удовлетворение потребностей 
клиентов, реализуемая на всех уровнях менеджмента во всех функциональных 
подразделениях, ориентированная на проактивное развитие с целью 
достижения устойчивого конкурентного преимущества» [80]. 
Однако, данное определение, требует некоторого дополнения, 
позволяющего наиболее полно отразить суть этого понятия. В данной работе 
под клиентоориентированностью мы будем понимать  концепцию бизнеса, 
включающую комплекс мероприятий, направленных на формирование и 
удовлетворение потребностей клиентов, реализуемая на всех уровнях 
менеджмента во всех функциональных подразделениях, ориентированная на 
проактивное развитие с целью достижения устойчивого конкурентного 
преимущества за счет управления качеством, постоянного совершенствования 
бизнес-процессов, мотивации персонала и выстраивания долгосрочных 
взаимоотношений с клиентами. 
Соответственно, клиентоориентированной можно назвать такую 
организацию, которая реализует в своей деятельности 
клиентоориентированность и/или клиентоориентированный подход.  
Причем, чтобы организацию можно было с уверенностью отнести к 
данному типу, клиентоориентированность должна проявляться не только на 
отдельных локальных уровнях (например, на уровне служб маркетинга, продаж 
и т. п.), а пронизывать всю организационную систему, становясь базовым 
принципом её функционирования и развития, главной ценностной доминантой 
корпоративной культуры.  
Говоря о клиентоориентированной организации важно понимать, что при 
принятии решений об ориентации на клиента каждая компания оценивает те 
выгоды, которые она получит в результате. Многие исследователи отмечают, 
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что у клиентоориентированных компаний дополнительная прибыль появляется 
за счет:  
- увеличения частоты и объема покупок (заказов) клиентом;  
- уменьшения издержек на привлечение клиентов за счет снижения 
расходов на рекламу, переговоры, поиск и др.;  
- получения от клиента информации, которая помогает улучшить продукт 
и качество сервиса компании;  
-рекомендаций продукта и организации другим клиентам.  
Кроме того, выгоду от ориентации на клиента, компания может получить 
не только в краткосрочном, но и в долгосрочном периоде. Так, тот, кто не 
является клиентом сейчас, может стать им в будущем; а создание программ 
лояльности позволит увеличить и сохранить клиентскую базу.  
Стоит отметить, что клиенты не всегда четко осознают свои потребности, 
поэтому зачастую компаниям необходимо стратегически ориентироваться не 
только на выраженные запросы клиентов, но и на скрытые. При этом основной 
целью должно быть не удовлетворение потребностей, а создание 
потребительской ценности. Последнее предполагает формирование не просто 
среднерыночного (конкурентного) предложения, а оно ориентировано на 
создание предложения с эксклюзивными или уникальными характеристиками, 
ориентированными на заказ потребителя. В этом случае к соотношению «цена-
качество» начинают добавляться нематериальные преимущества – отношения, 
культура обслуживания, имидж.  
Если представить клиентоориентированный бизнес в виде пирамиды, то 
она будет состоять из пяти уровней. Каждый из пяти уровней пирамиды вносит 
свой вклад в клиентоориентированность компании, начиная с продукта или 
услуги, и заканчивая собственно брэндом. Расположение уровней пирамиды 
отражает не столько важность каждого из уровней, как его роль в создании 
прочности структуры бизнеса. Обратимся к рисунку 1.1. Если нижний уровень 
нестабилен или непрочен, то верхние в свою очередь не устоят, даже если сами 
по себе они будут прочны, устойчивы и надежны [54]. 
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Рисунок 1.1 – Уровни клиентоориентированности 
 
Основа клиентоориентированного бизнеса – качественный продукт или 
услуга. Если компания производит продукты или услуги низкого качества, 
которые не несут в себе пользы, то, имея даже самый высокий уровень 
обслуживания, эта компания уже не будет клиентоориентированной.  
Клиентоориентированность здесь заключается в повышении уровня 
потребительских свойств продукции и ее усовершенствовании с целью сни-
жения эксплуатационных расходов, совершенствовании производства с целью 
повышения качества продукции и снижения ее себестоимости. 
Качество определяется как совокупность свойств, отражающих уровень 
новизны, надежность и долговечность, экономичность, эргономические, 
эстетические, экологические и другие потребительские свойства продукции, 
придающая ей способность удовлетворять обусловливаемые или 
предполагаемые потребности в системе производственных отношений. 
Соответствие уровня качества заданным целям лежит в основе успеха 
предприятия. Но необходимо также ориентировать продукцию на конкретный 
рынок, благодаря чему продукция будет пользоваться спросом, а при отличном 
качестве – удовлетворять все потребности покупателей, и иметь высокую 
конкурентоспособность среди товаров – аналогов [1]. 
Клиентоориентированность также невозможна без качественного сервиса. 
Субъектом, реализующим клиентоориентированный подход в организации, 
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является её персонал. Невозможно стать клиентоориентированной 
организацией без формирования соответствующих подходов работы 
сотрудников с клиентами – клиентоориентированности 
персонала. Клиентоориентированность персонала – это совокупность знаний, 
умений, навыков, которые, благодаря соответствующей мотивации, ценностям, 
установкам и личным качествам сотрудников, способствуют определенному 
поведению: установлению и поддержанию отношений с клиентами [3]. 
Система управления продажами и обслуживанием несет ответственность 
за то, чтобы покупка для клиента была удобной, легкой, последовательной и 
слаженной. Сюда относятся все компьютерные системы, логистика, 
мерчандайзинг и прочие элементы бизнеса, часто работающие неявно для 
клиента, но делающие опыт покупки легким, удобным и комфортным.  
Инфраструктура клиентоориентированного бизнеса относится к 
физической точке продаж или обслуживания. Это собственно то, что клиент 
ощущает видит и слышит, войдя в офис компании, салон или магазин.  
Брэндинг сервиса – отличительные черты процесса обслуживания, 
делающие опыт покупки уникальным, запоминаемым и выдающимся 
конкурентным преимуществом. Это по сути своей элемент стратегии 
индивидуализации. 
Таким образом, все описанные выше уровни доказывают, что 
клиентоориентированность – это емкое понятие, которое затрагивает все 
аспекты деятельности организации, и может быть реализовано только с учетом 
всех ее элементов. 
 
1.2 Зарубежный опыт организации клиентоориентированных компаний 
 
Лучшие практики маркетинга и рекламы прошлого превратили 
клиентоориентированность и «маркетинговое мышление» в методологию, в 
эффективный рабочий инструмент. Так, знаменитый копирайтер Клод 
Хопкинсв 1920-х годах писал: «Полностью забудьте о себе. Представляйте себе 
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типичного покупателя, достаточно заинтересованного в том, чтобы прочитать о 
вашем продукте. Держите его перед своими глазами. Подбирайте каждое слово 
таким образом, чтобы улучшить впечатление о вас». Генри Форд: «Секрет 
моего успеха в том, что я пытаюсь понять другого человека и смотреть на вещи 
с его точки зрения». Современный теоретик бизнеса Том Питерс: «Возьмите за 
правило смотреть даже на мельчайший нюанс самой незначительной 
программы и системы глазами Клиента – то есть то, как это воспринимает 
Клиент, а не вы».  
Во всем мире заметна тенденция комплексной переориентации бизнеса на 
клиента: пересматриваются устаревшие техники рекламы и маркетинга, 
создаются новые маркетинговые инструменты, пересматриваются 
логистические системы с точки зрения ориентации на клиента («точно в срок» 
и др.), разрабатываются новые методы производства и совершенствуется 
система управления. 
Можно выделить следующие тенденции и инструменты повышения 
клиентоориентированности:  
-  Маркетинг взаимоотношений: «СRM – это стратегия, нацеленная на 
создание долговременных и прибыльных взаимоотношений с клиентами через 
понимание их индивидуальных потребностей». 
- Теория Customer Satisfaction (Удовлетворение Клиента), в рамках 
которой буквально все рассматривается через призму выгодности для клиента. 
- Введение должности Chief Customer Officer. 
- Культура клиентоориентированности. 
- Сбалансированная система показателей. 
- TQM. 
Рассмотрим некоторые из них более подробно.  
В формирование маркетинга взаимоотношений внесли вклад различные 
школы и направления классического маркетинга. Наиболее наглядно это 
продемонстрировано на рисунке 1.2.  
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Рисунок 1.2 – Источники возникновения маркетинга взаимоотношений 
 
В настоящее время значительное распространение получили более 
широкие трактовки маркетинга взаимоотношений. Так, Д. Шани и С. Чаласани 
определяют маркетинг взаимоотношений как интегрированные усилия по 
построению, поддержанию и развитию сети отношений с отдельными 
потребителями для взаимной пользы посредством взаимодействия, 
индивидуализации отношений на протяжении длительного времени [82]. Уже 
здесь сфера деятельности маркетинга взаимоотношений значительно 
расширена и распространяется на взаимодействие с индивидуальными 
потребителями. Развивая это направление, Р. МакКенна предлагает 
стратегический взгляд на маркетинг взаимоотношений, подчеркивая 
необходимость повышения роли потребителя и перехода от манипуляций 
потребителем к формированию подлинной потребительской 
заинтересованности (коммуникации и обмен знаниями), к поискам форм 
непосредственного вовлечения покупателя во взаимодействие с фирмой.  
Прием, который часто используется для конкретизации отличительных 
особенностей нового направления, — сопоставление с традиционным 
маркетингом. Формат сопоставления традиционного маркетинга, основанного 
на трансакциях, и маркетинга взаимоотношений, впервые был предложен в 
1995 году для дифференциации подходов в отношениях с покупателями, и 
приведен в таблице 1.1.   
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Таблица 1.1 – Сопоставление трансакционного маркетинга и маркетинга 
взаимоотношений 
Трансакционный маркетинг Маркетинг взаимоотношений 
- ориентация на единственную продажу 
- разовый контакт с покупателем 
- акцент на характеристики продукта 
- краткосрочный масштаб деятельности 
- незначительный интерес к обслуживанию 
покупателя 
- ограниченные обязательства следования 
потребительским ожиданиям 
- качество как основной интерес 
производственного звена (персонала) 
- ориентация на удержание потребителя 
- непрерывный контакт с покупателем 
- акцент на потребительскую ценность 
- долгосрочный масштаб деятельности 
- высокая значимость обслуживания 
покупателя 
- высокие требования к выполнению 
ожидания покупателя 
- качество как ответственность (персонала) 
всех подразделений 
 
Сущностные характеристики нового направления маркетинга, 
приведенные в таблице 1.1, наиболее четко вырисовываются именно в 
контексте взаимоотношений с потребителем, что еще раз подчеркивает 
приоритетную значимость последних в совокупности всех остальных 
взаимодействий фирмы [9]. 
Таким образом, маркетинг взаимоотношений можно считать одним из 
основных подходов к созданию клиентоориентированной компании.  
Введение должности Chief Customer Officer получает распространение за 
рубежом, в российской практике встречается очень редко, так как для нас это 
можно считать новым явлением. Некоторые компании начинают применять 
данный инструмент посредством передачи функций «Директора по 
клиентингу» на аутсорсинг.  
Важнейшей и обязательной характеристикой любой современной 
компании, нацеленной на сохранение и укрепление своих позиций на рынке, в 
сегодняшних бизнес условиях является максимально четкая ориентация на 
клиентов.  
Клиентоориентированность проявляется сразу на всех уровнях развития 
бизнеса. На уровне персонала она содержит 4 ключевых элемента:  
- ценностные ориентации; 
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- установки и стереотипы; 
- мотивация; 
- знания и учения. 
Обратимся к классификации видов клиентоориентированности 
персонала, которая отображена на рисунке 1.3. Клиентоориентированность 
персонала можно рассматривать в трех аспектах: в зависимости от типа клиента 
- внутренняя и внешняя; от формы ответственности - индивидуальная и 
коллективная; от глубины развития - внутри-личностная (глубинная) и 
демонстрационная (поверхностная). 
 
Рисунок 1.3 – Клиентоориентированность персонала 
 
Внешние клиенты - лица, не входящие в состав организации, но 
приобретающие у нее товары и услуги, которые предназначены к продаже. 
Внутренние клиенты - все те члены организации, от которых зависит ее работа 
и которых необходимо обеспечивать средствами для выполнения поставленных 
задач.  
В клиентоориентированной организации важно учитывать как 
внутренних клиентов, так и внешних. Внутренние отношения персонала по 
своей природе являются отношениями клиент - поставщик. Проявление 
уважения, передача безупречной работы решительно необходимы, чтобы 
клиент мог получить безупречное обслуживание с первого раза. Обслуживание, 
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которое в конечном счете предоставляется клиенту, зачастую зависит от 
«неафишируемого обслуживания» - взаимного обслуживания членов 
организации [38]. 
Именно поэтому одной из тенденций создания клиентоориентированной 
компании является клиентоориентированность как неотъемлемая часть 
корпоративной культуры [81]. 
Следующий подход к управлению компанией, который, по нашему 
мнению, можно считать инструментом построения клиентоориентированности 
– это сбалансированная система показателей.  
ССП — это система управления (а не просто система измерения), которая 
позволяет организации четко сформулировать планы на будущее и стратегию и 
воплотить их в реальные действия. Она обеспечивает обратную связь между 
внутренними бизнес-процессами и внешними показателями, необходимую для 
повышения стратегической эффективности и достижения результатов. При 
полном внедрении ССП преобразуют стратегическое планирование из 
теоретического упражнения в ключевую деятельность предприятия. 
Кэплен и Нортон предложили дополнить финансовые показатели 
данными, отражающими удовлетворенность клиентов, внутренние бизнес-
процессы и способность компании развиваться и расти. В системе 
сбалансированных показателей предлагается рассматривать организацию с 
точки зрения четырех перспектив (составляющих), разрабатывать 
количественные показатели, собирать данные и анализировать их в 
соответствии с каждой из этих перспектив: 
- Перспектива обучения и развития.  
- Перспектива бизнес-процессов. 
- Финансовая перспектива. 
- Перспектива клиентов.  
Последняя была принята во внимание в связи с тем, что современная 
философия менеджмента учитывает растущую важность ориентации на клиента 
и его удовлетворенности в любой сфере. Основной критерий следующий: если 
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клиенты не удовлетворены, то они найдут других поставщиков. Низкая 
эффективность по этому направлению — явный индикатор будущего упадка 
компании, даже если текущая финансовая картина вполне благополучна. Чтобы 
разработать показатели удовлетворенности, необходимо проанализировать 
типы клиентов и процессов, для которых обеспечивается тот или иной продукт 
или услуга [37]. 
Таким образом, в качестве одной из составляющих ССП, 
клиентоориентированность способствует реализации единой стратегии 
компании. 
Стоит отметить, что система сбалансированных показателей строится на 
основе ключевых концепций, разработанных в предыдущих управленческих 
методиках, таких как полное управление качеством (Total Quality Management, 
TQM), включающих: 
- качество, определяемое клиентом; 
- постоянное совершенствование; 
- расширение полномочий сотрудников; 
- основанное на измерениях управление и поддержку обратной связи. 
Тотальное управление качеством в нашей работе мы определяем как 
основу клиентоориентированности. 
Клиентский сервис Японии рассматривается как образец отношения к 
клиенту. Он является важной частью уклада жизни и бизнес-этикета японцев и 
стал таковым задолго до тренда на «клиентоориентированность» и 
переосмысления темы «качества сервиса» в бизнесе. 
Для обозначения японского подхода к управлению компаниями еще в 
1960-е годы появился термин TQM или всеобщий менеджмент качества. Этот 
подход предполагал непрерывное улучшение деятельности в различных 
сферах: производстве, закупках, сбыте, организации работы и т.д., – и все они 
направлены на одну цель – непрерывное улучшение качества. 
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В современном понимании TQM рассматривают как философию 
управления организацией. Философия всеобщего менеджмента качества 
базируется на нескольких основных принципах: 
- Вовлечение персонала – принцип TQM обеспечивает постоянную 
совместную работу всех сотрудников организации по постоянному 
совершенствованию продукта. 
- Процессный подход TQM рассматривает любую деятельность 
организации как набор действий, которые преобразуют объекты от 
поставщиков (входы) в некоторые результаты (выходы) и передают эти 
результаты потребителям. 
- Единство системы – процессы отдельных подразделений интегрируются 
в более крупные процессы всей организации, что и позволяет ей достигать 
стратегических целей.  
- Стратегический и систематический подход – постоянное улучшение 
качества должно стать частью стратегического плана организации. Для 
достижения поставленных целей по улучшению качества необходимо 
проводить систематическую и непрерывную работу. 
- Непрерывное улучшение – позволяет организации применять и 
аналитические, и творческие методы для поиска путей повышения своей 
конкурентоспособности и эффективности. 
- Принятие решений на основе фактов – чтобы проводить улучшения 
необходимо постоянно собирать и анализировать данные о работе. Только на 
основе фактических данных можно принимать правильные управленческие 
решения. 
- Коммуникации – во время изменений эффективные коммуникации 
играют огромную роль в поддержании морального духа и мотивации 
сотрудников всех уровней управления.  
- Ориентация на потребителя – является фундаментальным 
принципом TQM. Она подразумевает то, что именно потребитель 
устанавливает уровень качества. Не имеет значения какие действия 
19 
 
организация предпринимает для улучшения качества – обучает персонал, 
встраивает управление качеством в процессы, совершенствует программные и 
аппаратные средства или приобретает новые средства контроля и измерений – 
только потребитель определяет, приведут ли затраченные средства и усилия к 
успеху. 
 Реализация системы TQM предполагает становление такой культуры 
внутри компании, в которой качество продукта становится главным 
конкурентным преимуществом, непрерывное развитие и совершенствование 
продукта позволяет удовлетворить разнообразные потребности клиента, 
сотрудники действуют сообща, а имидж компании находится на высоком 
уровне.  
Ключевые идеи TQM были сформулированы в 70—80-х гг. прошлого 
века в работах Э. У. Деминга, Дж. Джурана, Г. Тагути и др. Эти идеи получили 
развитие в разработках ведущих специалистов и менеджеров крупнейших 
японских компаний «Тойота», «Мицубиси» и др. Согласно принятому в TQM 
определению, всеобщее управление качеством — это деятельность, которую 
осуществляет высшее руководство компании с вовлечением всех ее служащих с 
целью предоставления услуг, удовлетворяющих требования и желания 
потребителей лучшими способами, по оптимальной стоимости, более быстро, 
более безопасно и более простым путем. С позиции TQM качество 
поставляемой компанией продукции (товаров, услуг) определяется: степенью 
реализации требований клиентов; ростом финансовых показателей компании; 
повышением удовлетворенности служащих своей работой. При этом компания 
должна добиваться постоянного улучшения не только поставляемой 
продукции, но и качества собственной деятельности в целом (включая качество 
процессов и уровень квалификации персонала), что позволяет добиться более 
быстрого и эффективного развития организации. Таким образом, объектами 
управленческой деятельности по обеспечению качества в TQM являются:  
- деятельность организации в целом, включая осуществляемые в ходе 
этой деятельности процессы и процедуры;  
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- продукция, рассматриваемая как результат деятельности (процесса) и 
представляющая собой материальное или нематериальное благо (совокупность 
таких благ в любом их сочетании); 
- организация в целом, включая систему ее взаимоотношений с внешними 
и внутренними потребителями, другими заинтересованными лицами и/или 
отдельные ее структурные (территориально обособленные) подразделения.  
Механизм повышения качества должен обеспечивать постоянное 
повышение уровня предоставляемых организацией гарантий и доверия к ней со 
стороны ее клиентов. В TQM действие данного механизма описывается, с 
одной стороны, «петлей качества» Джурана, охватывающей 14 типичных 
этапов жизненного цикла продукции (от маркетинговых исследований и 
проектирования продукта или услуги до утилизации и переработки продукта 
после его использования), а с другой — моделью непрерывного 
совершенствования Деминга — Шухарта, которая описывается формулой 
постоянно воспроизводимого цикла PDCA (Plan — Do — Check — Act, или 
Планирование — Осуществление — Проверка — Действие) [39]. 
Рассмотрим данные механизмы более подробно. 
Джозеф Джуран (1904-2008), – американский специалист в области 
качества, академик Международной академии качества (МАК). Джозеф Джуран 
выпустил ряд работ по проблемам качества, в которых описал разработанную 
им вневременную пространственную модель – «петля качества» (спираль 
Джурана) – определившую основные стадии непрерывно развивающихся работ 
по управлению качеством. 
Петля качества – концептуальная модель взаимозависимых видов 
деятельности, влияющих на качество на различных стадиях от определения 
потребностей до оценки их удовлетворения (Рисунок 1.4). 
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Рисунок 1.4 – «Петля качества» Джурана 
 
Петля качества состоит из следующих этапов:  
- исследование рынка; 
- разработка проектного задания на изготовление продукции 
улучшенного качества; 
- проектно-конструкторские работы; 
- составление технических условий для процесса производства изделий; 
- разработка технологии и подготовка производства; 
- материально-техническое снабжение; 
- изготовление инструмента, приспособлений и контрольно-
измерительных приборов; 
- процесс изготовления продукции; 
- технический контроль процесса производства; 
- технический контроль готовой продукции; 
- испытание продукции; 
- сбыт; 
- техническое обслуживание в период эксплуатации; 
- изучение рынка и исследование эксплуатационных показателей 
качества. 
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 Каждый из этих этапов непосредственно влияет на качество 
производимой продукции (услуги), а значит, имеет прямое отношение к 
клиентоориентированности.  
Согласно TQM, только постоянное и согласованное действие этого 
механизма позволяет обеспечить необходимое качество продукции и 
сформировать уверенность в нем потребителей, что позволяет постоянно 
совершенствовать и развивать свой бизнес. В связи с этим TQM ориентирует на 
создание, внедрение и улучшение внутрифирменной комплексной системы 
обеспечения качества, получившей условное название «звезда качества», 
которая включает 5 основных элементов:  
- систему мотиваций персонала;  
- систему обучения персонала;  
- систему взаимоотношений с поставщиками;  
- систему взаимоотношений с потребителями;  
- документированную организационную систему управления процессами.  
Перечисленные элементы «звезды качества» будут взяты нами за основу 
при выделении элементов клиентоориентированности. 
В настоящее время отечественные компании стремятся к внедрению 
TQM, но это не получило широкого распространения. Трудности связаны с 
разностью культур России и Японии, поэтому российскому бизнесу следует 
стремиться к формированию клиентоориентированной компании, 
адаптированной под российские ценности, и тогда отечественным компаниям 
еще предстоит доказать свою состоятельность в глазах потребителей.  
 
1.3 Оценка клиентоориентированности компании  
 
Наиболее важными вопросами сегодня являются определение элементов 
клиентоориентированности, построение системы ее оценки и выявление 
индикаторов клиентоориентированности. 
23 
 
В настоящее время в оценке клиентоориентированности организации, как 
правило, используются методики экспертных оценок, при этом оценкам, по 
большей части, подвергается персонал и методы реализации поставленных 
целей. Отсутствие единого подхода, пробелы в оценках некоторых 
специфических проявлений клиентоориентированности, отсутствие 
количественных показателей этой оценки делают анализ 
клиентоориентированной системы управления предприятием в целом 
практически невозможным. 
Исчерпывающая характеристика клиентоориентированной 
управленческой системы также невозможна без введения необходимых 
дополнительных показателей. Для осуществления подобного анализа можно 
предложить систему показателей, всесторонне характеризующих 
клиентоориентированность системы управления предприятием. 
Клиентоориентированность является комплексным качественным 
показателем, поэтому его сложно интерпретировать и делать заключения о 
характере его изменения. При условии трансформации качественных 
показателей в количественные появляется возможность как сопоставления 
данных, так и использования практически неограниченного инструментария 
для их анализа [15]. 
Важнейшими составляющими, на которых строится ориентация на 
клиента, является сам продукт (услуга) и уровень сервиса.  Для выделения 
элементов клиентоориентированности следует не только более тщательно 
декомпозировать эти составляющие, но и выделить некоторые процессы, 
обеспечивающие их деятельность. 
Таким образом, на основании проведенного анализа существующих 
подходов к организации клиентоориентированной компании, мы предлагаем 
выделить 4 направления, обеспечивающих клиентоориентированность:  
- качество продукта (услуги); 
- маркетинг, продажи и взаимоотношения с клиентами; 
-бизнес-процессы; 
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- персонал. 
Для того, чтобы соответствовать уровню качества, заданному 
потребителем, компания должна быть ориентирована на: функциональность, 
надежность, технический уровень; эргономичность, эстетичность, 
экологичность, экономичность и соответствие качества конечной продукции 
проекту. 
Показателями качества услуг также являются: окружающая обстановка, 
удобства, оборудование и сервис; надежность (как совокупность 
исполнительности и доверия к результатам выполнения работы); 
психологические свойства (возможность нахождения контакта, вежливость, 
отзывчивость); гарантии для клиентов. 
Следующее немаловажное направление – это маркетинг, продажи и 
взаимоотношения с клиентами. Оно подразумевает работу всей компании на 
один общий результат – выявление и удовлетворение потребностей клиентов 
(определение необходимого уровня качества), а также поддержание 
долгосрочных отношений с клиентами.  
Данное направление предполагает: определение потребностей рынка; 
доступность компании для клиента (например, доступность точек реализации 
продукции или легкость установления связи с поставщиком услуги); 
компетентность в области дизайна продукта (услуги), наиболее 
привлекательного для потребителя; широкий (или узкий) выбор 
ассортиментных групп, в зависимости от потребностей целевых клиентов; 
качественная и эффективная реклама; качество послепродажного 
обслуживания; благоприятный имидж/репутация фирмы у покупателей. 
Бизнес-процессы – это то, на чем строится деятельность компании. 
Поэтому они также должны быть ориентированы на клиента.  
Примерами элементов клиентоориентированности в направлении бизнес-
процессов могут быть: включение управления качеством в ключевой элемент 
стратегии компании и формирование обязательных требований к нему; 
постоянное (с учетом задач повышения качества) совершенствование 
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технологий производства, бизнес-процессов и организационной структуры; 
ориентация на потребителей, тесное взаимодействие с ними и поставщиками, 
высокий уровень информационных систем и коммуникативных процессов; 
способность быстро реагировать на изменяющуюся рыночную ситуацию 
(потребности клиента); разработка инновационных и модернизация 
существующих товаров; возможность быстрой реакции на запрос клиента в 
любой момент и в любом месте; возможность изготовления продукции под 
индивидуальные потребности конкретного клиента (создание уникального 
продукта/услуги на заказ); качество проектирования и процесса производства 
продукта (услуги), ноу-хау в контроле качества продукции. 
Персонал – это важнейшее направление на пути к созданию 
клиентоориентированной компании. В процессе удовлетворения потребностей 
клиента так или иначе задействован сотрудник каждого подразделения 
компании, поэтому необходимо, чтобы клиентоориентированность стала 
главной корпоративной ценностью. 
Достичь этого возможно при наличии следующего: высокий 
профессионализм сотрудников; клиентоориентированная корпоративная 
культура: набор корпоративных компетенций, соответствующих 
клиентоориентированности (честность, открытость, дружелюбие, готовность 
помочь, оперативность в работе, заботливость и т.д.); наличие директора по 
клиентингу; вовлечение всего персонала в работу по повышению качества, его 
непрерывное обучение; мотивация на высокое качество оказания услуг и 
высокий уровень сервиса. 
Стоит отметить, что данные направления должны быть задействованы на 
всех этапах работы с персоналом: на этапах отбора, развития, обучения, 
мотивации. 
Все вышеперечисленные направления целесообразно объединить в 2 
крупных блока:  
Блок «Качество продукта (услуги)», включающий направления 
маркетинга и организации бизнес-процессов; 
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Блок «Персонал», отражающий деятельность по работе с персоналом в 
направлении повышения качества и ориентации на клиента.  
Для определения индикаторов клиентоориентированности следует 
выделить еще один блок – «Удовлетворенность клиента».  
Отметим, что в рамках данного исследования под удовлетворенностью 
клиента мы будем понимать именно удовлетворенность заказчика. Так как 
объектом исследования является проектоориентированная компания, 
функционирующая на рынке В2В, в ходе работ по проекту необходима 
ориентация на «двойного клиента». Под клиентом мы подразумеваем 
компанию, которая является заказчиком проекта. Для клиентов данной 
компании, которых также необходимо учитывать в нашей работе, мы будем 
использовать понятие «потребители». 
 Этот блок может характеризоваться следующими показателями: 
- количество новых клиентов; 
- увеличение объема закупок; 
- частота повторных покупок, доля постоянных клиентов из общего числа 
клиентов компании; 
- готовность клиентов делиться информацией (обучать); 
- отсутствие жалоб (или их решение) и т.д. 
Таким образом, оценку клиентоориентиованности следует проводить по 
следующим направлениям, представленным в Таблице 1.2.  
 
Таблица 1.2 – Индикаторы клиентоориентированности по направлениям оценки 
Качество продукта 
(услуги) 
Персонал Удовлетворенность клиента 
Функциональность и 
надежность продукта 
(услуги) 
Уровень профессионализма 
сотрудников 
Прирост количества новых 
клиентов 
 
Системный подход к 
управлению качеством 
Наличие корпоративных 
компетенций, 
соответствующих 
клиентоориентированности 
Частота и объем закупок 
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Окончание таблицы 1.2 
Качество продукта 
(услуги) 
Персонал Удовлетворенность клиента 
Эргономичность и 
эстетичность продукта 
(услуги) 
Вовлеченность персонала в 
работу по повышению 
качества 
Доля постоянных клиентов из 
общего числа клиентов 
компании 
Соответствие качества 
конечной продукции 
проекту 
Непрерывное обучение 
персонала в направлении 
ориентации на качество и на 
клиента 
Готовность клиентов делиться 
информацией (обучать), число 
рекомендаций от клиентов 
Доступность компании 
для клиента 
Мотивация на высокое 
качество оказания услуг и 
высокий уровень сервиса 
Количество жалоб и их 
решение 
 
Для проведения анализа представленных индикаторов в дальнейшем 
можно использовать систему оценки, подразумевающую сопоставление 
реального показателя с эталоном, рассчитывая удельный вес каждого 
показателя в общей оценке.  
Для качественного определения итогового показателя мы составили 
шкалу, изображенную на рисунке 1.5. 
 
 
Рисунок 1.5 – Шкала для определения уровня клиентоориентированности 
компании 
 
Как видно из рисунка, компания, получившая оценку ниже 30%, имеет 
низкий уровень клиентоориентированности, от 31% до 60% – средний, от 61% 
до 85% – выше среднего, и лишь от 85% до 100% – высокий уровень. 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Уровень клиентоориентированности, % 
Высокий Выше среднего Средний Низкий 
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Предложенные нами индикаторы и шкала оценки позволят проводить 
эффективную оценку уровня клиентоориентированности и упростят поиск 
направлений для совершенствования деятельности и повышения 
конкурентоспособности. 
 
1.4 Качество управления проектами: понятие, критерии, пороговый 
уровень и взаимосвязь с элементами клиентоориентированности 
 
Качество управления – это фактор системной организации, 
обеспечивающий успех, конкурентоспособность и экономическое здоровье 
предприятия [70]. Оно существенно зависит от внутреннего потенциала 
организации, который оценивается качеством управления и производства, 
управления финансами, маркетинга и сбыта, кадров, структуры бизнес-
процессов и организационной структуры. 
В проектно-ориентированных организациях качество управления 
обеспечивается за счет качественного управления проектами. В общем виде 
качество управления   проектом может быть охарактеризовано как степень 
соответствия характеристик проекта требованиям. К требованиям относятся 
потребности и ожидания клиента, которые общеизвестны и определены 
документально, либо являются общепринятыми. Критическим моментом 
управления качеством проекта является перевод потребностей, желаний и 
ожиданий участников в требования, выполняемый в ходе анализа 
участников при планировании содержания проекта. 
Наиболее популярный принцип обеспечения качества базируется на 
системном подходе и философии всеобщего менеджмента качества TQM, о 
котором мы уже писали ранее. Потребности и ожидания потребителей в этой 
системе управления определяют масштаб действий и настройки процессов 
управления проектами на работу по обеспечению качества.  
В рамках данного исследования мы не рассматриваем качество проекта 
как таковое, так как оно зависит от множества факторов: применяемые 
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технологии, уровень квалификации сотрудников, влияние внешней среды, 
индивидуальные особенности заказчика и т.д. Мы говорим о качестве 
управления проектом, так как оно направлено на выявление потребностей и 
ожиданий клиента, перевод их в соответствующие требования к проекту, 
обеспечивает эффективность проекта в рамках заданных требований: 
количества ресурсов, объема работ, качества, стоимости и рисков. Именно 
качественное управление проектами способно обеспечить необходимый 
уровень качества проектов, а значит и высокий уровень 
клиентоориентированности каждого проекта и компании в целом. Графически 
взаимосвязь клиентоориентированности и управления проектом можно 
представить на рисунке 1.6 следующим образом:  
 
 
Рисунок 1.6 – Взаимосвязь между клиентоориентированностью и 
управлением проектом. 
 
Согласно данной схеме управление проектом должно исходить из 
принципов клиентоориентированности, и его качество будет отражать 
существующий уровень клиентоориентированности компании.  
Каждый элемент управления проектами можно соотнести с элементом 
клиентоориентированности. Это обуславливает необходимость выстраивания 
качественной работы по управлению каждым элементом проектного 
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управления для обеспечения реализации всех элементов 
клиентоориентированности в проектно-ориентированной компании. 
В соответствии с определением национального стандарта ANSI PMBoK, 
управление проектами — это область деятельности, в ходе которой 
определяются и достигаются четкие цели проекта при балансировании между 
объёмом работ, ресурсами, временем, качеством и рисками. Ключевым 
фактором успеха проектного управления является наличие чёткого заранее 
определённого плана, минимизации рисков и отклонений от плана, 
эффективного управления изменениями. 
Для каждого процесса управления проектом, а также для различных 
вариантов их интеграции, существуют определенные методы и инструменты, 
позволяющие оптимизировать деятельность в рамках процесса и обеспечить 
достижение наилучшего результата.  
Практически методология управления проектами предполагает: 
- обоснование целесообразности инвестиций; 
- разработку оптимальной схемы финансирования работ; 
- составление плана работ, включающего сроки исполнения работ и 
необходимые ресурсы; 
- оптимальную организацию исполнения работ и взаимодействия 
участников проекта; 
- планирование и управление качеством; 
- анализ и управление проектными рисками; 
- планирование и управление контрактами; 
- анализ отклонений фактического хода выполнения работ от 
запланированного и прогноз последствий возникающих отклонений; 
- принятие обоснованных управленческих решений; 
- ведение архива проектов и анализ опыта их реализации, который может 
быть использован в других проектах, и т.д. [63]. 
Достижение целей проекта может быть реализовано различными 
способами. Для сравнения этих способов необходимы критерии успешности 
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достижения поставленных целей. Обычно в число основных критериев оценки 
различных вариантов исполнения проекта входят сроки и стоимость 
достижения результатов. При этом запланированные цели и качество обычно 
служат основными ограничениями при рассмотрении и оценки различных 
вариантов.  
В данной работе мы будем использовать следующие критерии оценки 
качества управления проектом: 
- Анализ отклонений. Анализ будет производится по таким показателям, 
как отклонение по стоимости, отклонение по срокам и количество выявленных 
замечаний и несоответствий в проекте, отражающих отклонение по качеству. 
Показатель величины отклонений, равный -1 означает, что стоимость и сроки 
превышены, а качество не достигает планового уровня. Величина отклонений, 
равная 0 означает выполнение планового показателя, 1 – перевыполнение 
плана.  
- Удовлетворенность клиента. Главной целью реализации того или иного 
проекта в компании является удовлетворение потребностей заказчика. Уровень 
удовлетворенности клиента позволит оценить качество управления проектом 
через понимание, оценку, определение требований заказчика и управление ими 
таким образом, чтобы удовлетворить его ожидания. Величина данного 
показателя должна определяться клиентом, поэтому оценка будет производится 
посредством опроса.  
- Постоянное совершенствование. Применение концепции TQM может 
улучшить качество управления проектом, а также качество продукта проекта. 
Для оценки управления проектом необходимо оценить степень применения 
модели TQM в управлении проектами компании. Оценка данного показателя 
будет складываться на основе модели «Петля качества». Степень развития 
модели в рамках работы по проекту будет оцениваться по 5-ти бальной шкале и 
отражаться в общей оценке качества управления проектом.  
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- Оценка эффективности и результативности работы команды. 
Необходимо оценить существующую систему мотивации, а также уровень 
клиентоориентированности персонала проекта.  
- Эффективность управления проектными рисками. Качество управления 
проектами в большей степени зависит от существующей системы управления 
рисками проекта. Так как эффективность проекта зависит от балансирования 
между установленными ограничениями проекта, качество управления 
напрямую связано с учетом существующих рисков и угроз в плане проекта, а 
также с принятием мер по их устранению или минимизации. Для оценки 
системы управления рисками нами будет применяться оценка уровней зрелости 
систем риск-менеджмента, которая представлена в Приложении А [8]. 
Измерение и оценка качества управления проектами могут 
осуществляться путем сравнения оцениваемой структуры показателей за 
определенный период со структурой, определяемой в качестве норматива. 
Отклонения в структуре показывают уровень качества управления, 
достигнутый за определенный период. По величине отклонения можно судить о 
содержании и характере деятельности в области решения проблем, 
допущенных ошибках в управлении проектом. 
Для определения уровня качества управления проектами мы определили 
показатели оценки и пороговый уровень качества. В таблице 1.3 приведены 
показатели проектной деятельности. Для последующего расчета порогового 
значения качества управления проектом, все они приведены к 5-бальной шкале. 
 
Таблица 1.3 – Показатели оценки качества управления проектом 
Критерии оценки Показатели Пороговое 
значение 
Анализ отклонений - Отклонение по стоимости 
- Отклонение по срокам 
- Отклонение по качеству 
4 (=0) 
4 (=0) 
4 (=0) 
Удовлетворенность клиента - Оценка качества проекта  
- Оценка системы взаимодействия 
- Частота и объем закупок 
5 
5 
4 
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Окончание таблицы 1.3 
Критерии оценки Показатели Пороговое 
значение 
Постоянное совершенствование - Оценка развития петли качества 4 
Оценка эффективности и 
результативности работы 
команды 
- Уровень квалификации руководителя 
- Уровень квалификации персонала 
- Система мотивации 
- Уровень клиентоориентированности 
персонала 
5 
 
5 
5 
5 
Управление проектными 
рисками 
Уровень зрелости системы риск-
менеджмента 
4 
 
Итоговый показатель 54 
 
Итоговый показатель оценки – 54 балла (90%) – это пороговое значение 
уровня качества управления проектами. Соотношение максимального и 
порогового уровней качества представлено на рисунке 1.9. 
 
Рисунок 1.9 – Пороговый уровень качества управления проектами 
 
Как видно из графика, установленный уровень качества достаточно высок 
по сравнению с минимальным, однако он не является максимальным и 
предусматривает ряд допущений. Таким образом, качество управления 
проектами на уровне 90% определено нами как плановое при формировании 
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Уровни качества управления проектами 
Максимальный Пороговый Допустимый Минимальный 
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клиентоориентированной компании. Оценка уровня качества управления 
проектами будет проводится методом экспертных оценок. Кроме того, для 
оценки показателей, относящихся к таким критериям, как «Управление 
проектными рисками» и «Анализ отклонений», мы предлагаем экспертам 
использовать существующую систему оценки, представленную в Приложениях 
А и Б.  
В заключение можно сделать ряд выводов. Несмотря на бесспорную 
актуальность клиентоориентированного подхода в деятельности современных 
компаний, в науке определение клиентоориентированности не было 
закреплено. Мы сформулировали собственное определение 
клиентоориентированности, а также определили ее элементы. 
Изучив зарубежный опыт организации клиентоориентированных 
компаний, мы выявили ряд основных тенденций и моделей управления, 
отражающих концепцию клиентоориентированности. Как философия 
построения клиентоориентированной компании нами была выделена концепция 
TQM, и был сделан вывод о том, что при формировании 
клиентоориентированной компании качество, определяемое клиентом, играет 
ключевую роль.  
Нами были выделены направления, обеспечивающие 
клиентоориентированность компании: качество продукта (услуги), персонал, и 
удовлетворенность клиента. Далее, определив взаимосвязь между качеством 
управления проектами в проектно-ориентированной компании и уровнем ее 
клиентоориентированности, мы составили систему оценки качества управления 
проектами. Предложенная система оценки и установленный пороговый уровень 
позволят нам определить существующий уровень качества управления 
проектами в исследуемой компании, а также разработать мероприятия по его 
совершенствованию в целях формирования клиентоориентированной 
компании.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Формирование клиентоориентированной компании в современных 
условиях становится ключевой задачей на пути к повышению прибыльности 
компании и завоеванию лидирующих позиций на рынке. Мы выяснили, что 
клиентоориентированность обеспечивается за счет развития системного 
подхода к реализации трех направлений в деятельности компании:  
- качество продукта (услуги); 
- удовлетворенность клиента; 
- управление персоналом.  
В проектно-ориентированных компаниях качество продукта сопоставимо 
с качеством проекта, который реализуется с целью удовлетворения 
потребностей заказчика. В ходе исследования мы определили, что реализация 
клиентоориентированного подхода в деятельности проектно-ориентированной 
компании заключается в повышении качества управления проектами как 
основополагающего фактора, обеспечивающего удовлетворенность клиента. 
В результате проведенного исследования цель данной работы была 
достигнута: произведено теоретическое обоснование и разработаны 
рекомендации по совершенствованию качества управления проектами при 
формировании клиентоориентированной компании. 
Для оценки качества управления проектами в компании ООО «Агентство 
«Социальные сети» нами была разработана система оценки, подразумевающая 
определение существующего уровня качества, а также направлений 
совершенствования для достижения порогового уровня качества управления 
проектами, способного обеспечить формирование клиентоориентированной 
компании. 
Разработанные рекомендации заключаются: 
 - в совершенствовании системы взаимодействия с клиентом посредством 
внедрения системы оценки удовлетворенности,  
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- во внедрении системы мотивации персонала, которая позволит 
повысить эффективность персонала проекта, 
- во внедрении системы управления рисками проектов, играющей 
ключевую роль в повышении качества управления проектами. 
Эффективность и целесообразность полученной методики доказана на 
примере компании ООО «Агентство «Социальные сети».  
Предложенная система оценки удовлетворенности позволяет выделить 
направления совершенствования и предложить необходимые действия по 
достижению максимальной удовлетворенности клиента. 
Для повышения эффективности работы сотрудников была разработана 
система мотивации, основанная на оценке индивидуального вклада каждого 
сотрудника в общий результат работы по проектам. 
В рамках анализа управления рисками была произведена идентификация 
и анализ рисков проекта «Почта России». Мероприятия по управлению 
главными рисками проекта, выявленными в ходе анализа, сводятся к 
реализации вышеуказанных рекомендаций по внедрению системы оценки 
удовлетворенности клиента и системы мотивации персонала. 
По результатам анализа чувствительности проекта нам удалось доказать 
не только целесообразность внедрения системы управления рисками, но и 
экономическую эффективность внедрения системы оценки удовлетворенности 
клиента и системы мотивации персонала.  
В ходе исследования мы проанализировали 2 типичных для компании 
проекта, отличающихся по масштабу, стадии жизненного цикла, структурной 
модели и организации операционной деятельности. Нам удалось доказать 
необходимость совершенствования качества управления проектами и 
применимость разработанной системы для данных проектов, независимо от 
уникальности их характеристик.  
Таким образом, можно сделать вывод о том, что разработанная система 
оценки качества управления проектами, а также рекомендации по повышению 
качества универсальны, и могут быть адаптированы под специфику других 
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проектно-ориентированных организаций. Также стоит отметить, что 
применение результатов исследования возможно на любой стадии жизненного 
цикла проекта и не требует значительных финансовых затрат. 
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